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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC ORGANIZACJI
W PRAKTYCE

Postepuj wedlug takiej zasady,
ktorq moglbys chcieé uczynié prawem powszechnym.

Immanuel Kant

Streszczenie: Odpowiedzialna spolecznie organizacja realizuje kodeks etyczny i najlepsze
praktyki moralno-gospodarcze. Celem artykutu jest préba odpowiedzi na pytanie: Czy spo-
teczna odpowiedzialnos¢ organizacji to nosna moda, czy kluczowa praktyka dziatalnosci?

Slowa kluczowe: odpowiedzialnosé, organizacja, praktyka.

1. Wstep

Spoleczna odpowiedzialno$é organizacji to coraz czgsciej pojawiajace si¢ zagad-
nienie w nauce, praktyce gospodarczej oraz dyskursie publicznym na forum krajo-
wym i migdzynarodowym. Rozwdj tej problematyki naukowo-praktycznej deter-
minuja rézne czynniki, m.in. wzrastajaca $wiadomo$¢é spoteczenstwa dotyczaca
odpowiedzialnosci organizacji, gospodarka oparta na wiedzy, znaczenie zaufania i
relacji spotecznych w dzialalnosci organizacji, rola kooperacji we wspdlczesnym
spoleczenstwie i gospodarce, konkurencyjny rynek, globalizacja, inwestycje w ka-
pitat ludzki i spoteczny, wzrost rangi dziatan etycznych i ekologicznych w dziatal-
nosci organizacji. Koherencja celow spotecznych, gospodarczych, moralnych, eko-
logicznych i ludzkich stanowi wyzwanie dla wspoélczesnych organizacji zarzadza-
nych zgodnie z kodeksem etycznym. Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji to
fundament jej konkurencyjnosci, wiarygodnosci i etycznych relacji z réznymi gru-
pami interesu.

Celem artykulu jest proba odpowiedzi na pytania: Czy spoteczna odpowie-
dzialnos¢ organizacji to krotkotrwata moda? Czy to kluczowa praktyka w dziatal-
nosci organizacji?
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2. Istota spolecznej odpowiedzialnos$ci organizacji

Analizujac zagadnienie spolecznej odpowiedzialnosci organizacji, mozemy odwo-
ta¢ si¢ do dwdch terminéw: dobroczynnosci i etycznego zarzadzania. Dobroczyn-
nos¢ ujeta jest juz w Nowym Testamencie, wedhug ktérego moralnym obowiazkiem
kazdego czlowieka i wspdlnoty jest troska o ubogich i potrzebujacych oraz zapo-
bieganie ich marginalizacji. Dobroczynnosé powinna stanowi¢ normatywne dziata-
nie ukierunkowane na pomoc innym, oparte na solidamym, trwatlym zobowiazaniu:
darczynca i obdarowany, a nie jej zaprzeczenie, jak w bajce Ignacego Krasickiego
Dobroczynnosé:

Chwalila owca wilka, ze byt dobroczynny;

Lis to styszac spytat ja: ,,W czymze tak uczynny”?
.1 bardzo — rzecze owca — niewiele on pragnie.
Moderat! Mogt mnie zjes¢, zjadt mi tylko jagnig”.

Pseudo dobroczynnosé albo ostentacyjna filantropia indywidualna lub instytu-
cjonalna to patologiczna nieodpowiedzialnosé, ktora zaliczamy do ,,dziatan pozor-
nych, czyli takich, ktore — ze wzglgdu na swéj rzeczywisty przebieg lub bezposredni
cel — sa inne, niz na to wygladajg™!. Darczynca moze podejmowac¢ dziatanie pozorne
dla wiasnych korzysci albo ulegajac modzie, a nie w celu pomocy potrzebujacym i
takq hipokryzj¢ powinni$my pigtnowaé, bo przynosi wigcej szkody niz pozytku.

Idea etycznego zarzadzania, ktérej fundamenty nakreslit A. Carnegie w 1899 r.
w The Gospel of Wealth (Ewangelia bogactwa), w ktdrej napisal: ,,majatek to swig-
ty depozyt, ktérym jego posiadacz jest zobowiazany zarzadza¢ dla dobra wspdlno-
ty>2. W konkluzji do stwierdzenia autora przedsigbiorcy sa depozytariuszami ma-
jatku powierzonego im przez spoleczenstwo i powinni dbaé o niego i zarzadzaé
nim dla dobra wspdlnego. Odpowiedzialno$¢ organizacji stanowi rodzaj misji i nie
moze by¢ wykorzystywana do realizacji partykularych intereséw. Status zarza-
dzajacego organizacja, zwiazany z legitymizacja wladzy rodzi odpowiedzialnos¢
decydenta wobec spoleczenstwa i nie tylko wiaze si¢ z pomnazaniem majatku, ale
takze z moralnym zarzadzaniem organizacja. W. Gasparski napisal, ze ,,odpowie-
dzialno$¢ przedsigbiorstwa wobec spoleczenstwa jest dwojakiej natury. Z jednej
strony jest to reakcja na powierzone do wykonania zadanie, czyli wynik dziatania.
Ten rodzaj odpowiedzialnosci nazywamy po prostu odpowiedzialnoscia (responsi-
bility). Z drugiej strony jest to gotowosé do zdania sprawy (sprawozdania) z tego,
co jest (bylo) wykonane oraz ponoszenia wynikajacych z tego konsekwencji’.

1], Lutyniski, Dzialania pozorne, [w:] J. Lutyniski, Nauka i polskie problemy: komentarz socjolo-
ga, PIW, Warszawa 1990, s. 105.

2 R.D. Putnam, Samotna gra w kregle. Upadek i odrodzenie wspélnot lokalnych w Stanach Zjed-
noczonych, thum. P. Sadura, S. Szymariski, WAiP, Warszawa 2008, s. 197.

3 W. Gasparski, Wyklady z etyki biznesu. Nowa edycja uzupeiniona, WSPiZ im. L. Kozmirskiego,
Warszawa 2007, s. 499-500.
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Przejawia si¢ ona w dwdch wymiarach: po pierwsze wewnetrznym — w promowa-
niu kodeksow etycznych, humanizacji pracy, podmiotowym zarzadzaniu kapitatem
ludzkim, partycypacji pracowniczej, bezpieczenstwie pracy, adaptacji do zmian,
skutecznych praktykach nadzoru korporacyjnego, dziatalnosci ekologicznej, po
drugie zewngtrznym — w kooperacji z réznymi grupami interesu, wspotpracy z
wspolnotami lokalnymi, wladzami rzadowymi i pozarzadowymi, mediami, ochro-
nie srodowiska, poszanowaniu praw obywatelskich. Koncepcj¢ spotecznej odpo-
wiedzialno$ci organizacji determinuja takze dwie teorie: inferesariuszy oraz agen-
¢ji. Pierwsza teoria — ,interesariuszy” (stakeholders), jest zwiazana z ,kazda osobg
lub grupa osoéb, ktéra wptywa lub podlega wplywowi osiaganych przez organizacje
celow™. Mozemy ich podzielié na wewngtrznych, do ktérych zaliczamy wiascicie-
li, kadre zarzadzajaca, pracownikow, akcjonariuszy, zwiazki zawodowe i inne sto-
warzyszenia wewnatrz instytucji, i zewnetrznych, takich jak: konkurenci, klienci,
dostawcy, wladze rzadowe, media masowe, instytucje finansowe, instytucje bran-
zowe, wladze lokalne, organizacje ekologiczne, uczelnie. Postrzeganie spolecznej
odpowiedzialnosci organizacji jako plaszczyzny dialogu ze wszystkimi interesariu-
szami to budowanie porozumienia na poziomie indywidualnym, instytucjonalnym,
ktorego celem jest uwzglednianie potrzeb i oczekiwan wszystkich zainteresowa-
nych grup interesu.

Druga teoria — ,,agencji”, nakresla zaleznosé migdzy agentem, ktéry ma zobo-
wiazania wobec zleceniodawcy (pryncypata)’. W mysl tej koncepcji interesariusze
sa pryncypalami w stosunku do kadry zarzadzajacej, ktdra pelni funkcj¢ agentow.
Jednoczesnie kadra zarzadzajaca w ramach kontraktu petni funkcj¢ pryncypata w
stosunku do pracownikow (agentdw). Pracownicy jako agenci sa zobowiazani do
respektowania polecen swoich dyrektoréw (pryncypaldow) oraz dziatania zgodnego
z ich interesem. Kolejna teoria, ktora determinuje spoleczna odpowiedzialno$é or-
ganizacji, jest opisana przez J. Ellingtona koncepcja zrébwnowazonego rozwoju,
ktora nazwat 3P: People, Planet, Profit, czyli Ludzie, Planeta, ZyskS. W konkluzji
do teorii autora stwierdzamy, ze spolecznie odpowiedzialny biznes opiera si¢ na
trzech filarach.

| filar to Judzie (spoleczenstwo), ktore wymaga od organizacji, aby funkcjono-
waly, jak sprawnie dzialajace moézgi kreujace innowacyjne pomysty, a jednoczes$-
nie ponoszace za nie odpowiedzialnos¢ jak moralny czlowiek. Podstawa tego za3-
dania jest normatywna wymiana oparta na wzajemnosci: organizacje powinny ofe-
rowac tyle spoleczenstwu, ile z niego czerpia.

4 R.E. Freeman, W.M. Evan, Corporate governance: A stakeholder interpretation, ,Journal of
Behavioural Economics” 1990, Vol. 19, pp. 337-358.

5 E. Fama, Agency problem and the theory of the firm, ,Journal of Political Economy” 1980,
Vol. 88, pp. 288-307.

6 J. Elkington, Towards the sustainable corporation: Win-win-win business strategies for sus-
tainable development, ,,California Management Review” 1994, Vol. 36, No. 2, pp. 909-1000.
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II filar to planeta, na ktdra organizacje wywieraja znaczacy wplyw, wykorzy-
stuja jej bogactwa, przeksztalcaja i zmieniajg krajobraz, a czgsto nieodpowiedzial-
nie emituja substancje zatruwajace srodowisko naturalne. W organizacji zarzadza-
nej odpowiedzialnie srodowisko jest chronione, zasoby naturalne wykorzystywane
racjonalnie, a dzialalnos¢ ukierunkowana ekologicznie, szczegdlnie w branzach
permanentnie zanieczyszczajacych nasza planete. W mysl zasady: czysta planeta
dla wszystkich.

HI filar to zysk, ktérego maksymalizacja w organizacji jest celem oczywistym.
Powinien by¢ on osiagnigty poprzez efektywne, etyczne zarzadzanie, zgodne z
normami prawnymi i moralnymi oraz racjonalnym gospodarowaniem zasobami.

»Przestrzeganie prawa jest podstawowym standardem etycznym w biznesie, ale
nie jest standardem jedynym. Prawa i mechanizmy rynkowe sa koniecznymi, lecz
nie wystarczajacymi wskazéwkami w dziatalnosci gospodarczej. Prowadzenie biz-
nesu, rzetelnie, uczciwie i z najwyzsza zgodnoscia stéw i czyndéw daje przewagg,
jakiej nie mozna byloby osiagnaé w inny sposob. (...) Potrzebny jest alians $wiata
biznesu i $wiata nauki, instytucji pafistwowych i samorzadowych oraz organizacji
pozarzadowych na rzecz tworzenia infrastruktury etycznej w polskim zyciu gospo-
darczym’”. Dzialalnos¢ organizacji czgsto inicjuje pionierskie kontrakty pomigdzy
réznymi krajami zréznicowanymi kulturowo i gospodarczo. Od odpowiedzialnosci,
norm moralnych, wzajemnego zaufania niejednokrotnie zalezy ich trwalos¢ i rela-
cyjnosé. A. Lewicka-Strzatecka stwierdzita, ze ,,odpowiedzialnos¢ spoteczna przed-
sigbiorstw ma charakter szeroko rozumianej dziatalnosci pozytywnej, przeciwsta-
wianej waskiemu jej pojmowaniu, jako ponoszeniu konsekwencji za uczynione zlo,
najczgscie] w postaci kary orzekanej przez sad’’®. W nawiazaniu do stwierdzenia
autorki odpowiedzialno$¢ organizacji ma wielowymiarowy charakter i duzy zasieg,
dlatego ujmujemy ja wieloplaszczyznowo, a nie tylko w aspekcie dobra i zla czy-
nionego przez organizacje.

3. Wizerunek a spoleczna odpowiedzialno$¢ organizacji

Dziatania ukierunkowane na budowanie wizerunku sa dziataniami specjalistow od
public relations. Jednak spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji moze sie przy-
czyni¢ do ksztaltowania pozytywnego wizerunku organizacji w otoczeniu ze-
wnetrznym i wewngtrznym. Systemowe postrzeganie organizacji implikuje kohe-
rencj¢ wszystkich obszaréw jej dzialalnosci. Wiaczenie grup interesariuszy do
dziatan przy wdrazaniu najlepszych praktyk spotecznej odpowiedzialnosci organi-
zacji to fundament pod jej wiarygodnos¢ i konkurencyjnosé. Spoleczna odpowie-

7W. Gasparski, A. Lewicka-Strzatecka, B. Rok, Etyka biznesu w zastosowaniach praktycznych:
Inicjatywy, programy, kodeksy, UNDP, Warszawa 2002, s. 18.

8 A. Lewicka-Strzatecka, Odpowiedzialnos¢ moralna w 2yciu gospodarczym, IFiS PAN, War-
szawa 2006, s. 6.
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dzialnos$¢ organizacji i public relations, mimo ze sa ré6znymi funkcjami w organiza-
cji, to si¢ wzajemnie przenikaja. Najlepsze praktyki spotecznej odpowiedzialnosci
organizacji stanowig normatywny ,drogowskaz” dzialania i jednoczesnie moga
wplywaé na jej pozytywny wizerunek. Koherencja tych dwdch dziedzin to funda-
ment wiarygodnej instytucji, opartej na zasadach moralno-etycznych. Spoteczna
odpowiedzialnos¢ organizacji nie tylko reguluja normy prawne, kontrakty i najlep-
sze praktyki, ale pochodna kontraktéw sg ,koszty transakcyjne”, czyli elementy
niekontraktowe, zwigzane m.in. z egzekwowaniem ich warunkéw. Moralne warto-
$ci, zaufanie i uczciwe dzialania partneréw kontraktéw stanowia czynnik redukuja-
cy ryzyko behawioralne i zabezpieczajacy je przed zerwaniem. Odpowiedzialnos¢ i
zaufanie kazdej ze stron kontraktu to cenne wartosci przynoszace korzysci w po-
staci trwalego ograniczenia niepewnosci zwigzanej z ,.kosztami transakcyjnymi”.
»Mig¢dzy zaufaniem a przepisami zachodzi relacja odwrotnej proporcji: im bardziej
w zwiazkach migdzyludzkich opieramy si¢ na przepisach, tym mniej ufamy sobie
nawzajem i vice versa’®. Budowanie mi¢dzy wszystkimi interesariuszami relacji
opartych na wzajemnym zaufaniu i na najlepszych praktykach spotecznej odpo-
wiedzialnej organizacji to kluczowa metoda budowania wiarygodnej instytucji.
Odwotanie si¢ do odpowiedzialnosci i ,,do zinstytucjonalizowanych praktyk lub
procedur, oparte na przekonaniu, ze ich przestrzeganie przyniesie najlepszy sku-
tek”!? to m.in. metoda budowania lojalnosci pracownikéw wobec organizacji.
Przepisy i praktyki obwarowane normami prawnymi i regulaminami wewngtrzny-
mi okaza si¢ nieefektywne, jezeli pracownicy nie bgda mieli zaufania do ich sku-
tecznosci i zasadnosci. Pozytywne relacje z interesariuszami to podstawa, ponie-
waz bez ich poparcia funkcjonowanie organizacji jest utrudnione, a w niektdrych
obszarach wrecz niemozliwe. Odpowiedzialnosé i zaufanie ze strony interesariuszy
to zrédlo przewagi konkurencyjnej i inwestycja zwrotna w przyszlosci w postaci
ich zaangazowania, lojalnosci i pozytywnego wizerunku organizacji.

»Wizerunek jest zbiorem przekonan mysli i wrazen osoby lub grupy o jakims
obiekcie: firmie, produkcie, marce, miejscu lub osobie”!!. ,,Opinia rzutuje na wie-
dze, ta zas jest wylacznie owa czgscig opinii, ktéra jest spolecznie potwierdzona
poprzez uznane kryteria dowodzenia. Tak jak opinia moze si¢ sta¢ wiedza, tak rze-
koma wiedza moze si¢ zdegenerowa¢ w opinig”12. , Jest to wyobrazenie, jakie jed-
na lub wiele publiczno$ci ma o osobie, przedsigbiorstwie lub instytucji; nie jest to
obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu

9 F. Fukuyama, Zaufanie. Kapital spoleczny a droga do dobrobytu, thum. A L. Sliwa, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 256.

10 p. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczesistwa, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2007, s. 107.

11 p Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 549.

12 R K. Merton, Teoria socjologiczna i struktura spofeczna, ttum. E. Morawska, J. Wertenstein-
-Zutawski, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 479.
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szczeg6low, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych rdzni-
cach™!3, Kreowanie wiarygodnego wizerunku moze zosta¢ wystawione na probg.
Takie zjawisko wystepuje, gdy ksztaltowanie obrazu zostaje zastapione wykre-
owanym produktem marketingowym na sprzedaz, nadbudowanym nad autentycz-
nym wizerunkiem. Amoralne kreowanie niewiarygodnego wizerunku przypomina
wedlug E. Goffmana ,,manipulowanie wrazeniami” i wypromowanie produktu na
pokaz. ,,Kreowanie wizerunku czy public relations nie polega na retuszu wizerun-
ku, (...) zdobywanie reputacji wymaga czasu i wysitku. Wiarygodnosci nie mozna
osiagnac¢ z dnia na dzien. Jesli dzialania danej instytucji nie leza w interesie spo-
fecznym, najdoskonalsze public relations nie zdolaja zatuszowac prawdy”4. Od
wizerunku moze zaleze¢ funkcjonowanie organizacji w otoczeniu. Dychotomia wi-
zerunek przyjaciel/nieprzyjaciel organizacji implikuje okreslone dla niej konse-
kwencje. Wizerunek profesjonalny to przystowiowy ,.przyjaciel” organizacji, ktdry
jest niezastapiony w sytuacji ksztalttowania pierwszoligowej pozycji na konkuren-
cyjnym rynku. Negatywny wizerunek ,nieprzyjaciel” potrafi zniszczyé nawet naj-
lepiej prosperujaca organizacjg, o czym przekonalo si¢ w praktyce wiele firm. Spo-
feczna odpowiedzialno$é organizacji i pozytywny wizerunek to dziedziny, ktore
chociaz sa odrebnymi funkcjami, to si¢ wzajemnie przenikaja i uzupelniaja.
Spoleczna odpowiedzialno$é organizacji staje si¢ celem, a nie srodkiem do je-
go osiagnigcia. Dzialalnos$¢ organizacji oparta na odpowiedzialnos$ci to cenny kapi-
tal, przynoszacy wymierne korzysci w postaci lojalnosci roznych grup interesu, re-
putacji i wiarygodnosci instytucji. Menedzerowie coraz czg¢sciej dostrzegaja rolg
odpowiedzialnosci ze strony interesariuszy, zardbwno wewngtrznych, jak i ze-
wngtrznych. Staje si¢ ona pomostem kooperacji i relacji migdzy stakeholders. Sta-
nowi dobro, ktére nabywamy lub zbywamy w transakcji handlowej. W wyniku
sprzedazy podmiotu gospodarczego nabywamy jego majatek materialny i wartosci
niematerialne w postaci zaufania, odpowiedzialnosci, lojalnosci réznych grup inte-
resu, marki, znaku towarowego, patentow. Wartosci niematerialne w biznesie mo-
ga przewyzszaé kapital materialny. Spoleczna odpowiedzialnosé organizacji jest fi-
larem dlugofalowych relacji pomigdzy réznymi grupami interesu i bezcenng warto-
$cig implikujaca kooperacj¢ i zaangazowanie wszystkich zainteresowanych pod-
miotow. ,,Odpowiedzialny biznes to podejscie strategiczne i dtugofalowe, oparte na
zasadach dialogu spolecznego i poszukiwaniu rozwiazan korzystnych dla wszyst-
kich”13. Najwyzszy czas obali¢ stereotyp, Zze zarzadzanie organizacjami musi by¢
,.odarte” z wartosci moralnych. 1gnorowanie spolecznej odpowiedzialnosci i norm
moralnych w dziatalnosci organizacji to niebezpieczne zeglowanie pod prad.

13K, Woijcik, Public Relations od A do Z, Placet, Warszawa 1997, s. 44.

14 T, Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania,
Business Press, Warszawa 1997, s. 35.

15S. Young, Etyczny kapitalizm. Jak na powrdt polqezyé prywatny interes z dobrem publicznym,
Metamorfoza, Wroctaw 2005, s. 75.
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W Polsce wzrasta sSwiadomos¢, ze spoleczna odpowiedzialno$é organizaciji to klucz
do jej konkurencyjnosci, krysztalowej reputacji, chociaz wspolczesne praktyki w
tym obszarze nie s3 w pehni satysfakcjonujace. Jednocze$nie nie mozna bezkry-
tycznie twierdzi¢, ze kodeksy etyczne i najlepsze praktyki spolecznej odpowie-
dzialnosci to gwarancja sukcesu organizacji we wszystkich jej dziedzinach. To do-
piero polowa sukcesu albo przystowiowe naczynie do potowy pelne. Na skuteczne
realizowanie najlepszych praktyk spotecznej odpowiedzialnosci maja wplyw réz-
norodne determinanty, m.in. sa to: postawa kadry zarzadzajacej, swiadomos¢ pra-
cownikow, swiadomosé spoteczenstwa, oczekiwania spoteczne wobec organizacji,
relacje z interesariuszami.

4. Spoleczna odpowiedzialno$¢ organizacji.
No$na moda czy kluczowa praktyka dzialalno$ci?

Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji zaczyna by¢ postrzegana jako dlugofalo-
wa praktyka. Kadra zarzadzajaca dostrzega, ze nie moze ona stanowié¢ jednorazo-
wego dzialania, ale musi zosta¢ na trwale wpisana w praktyke organizacji. O przy-
szlosci organizacji i jej konkurencyjnosci czgsto decyduja najlepsze praktyki i opi-
nia o niej. Nie mozna traktowac strategii spotecznej odpowiedzialnosci jak krotko-
trwalego modnego sloganu, ktory jak szybko si¢ pojawil, tak szybko sig skonczy.
Kodeksy dobrych praktyk spotecznej odpowiedzialnosci organizacji nie powinny
by¢ podyktowane no$noscia tematu, ale koniecznoscia ich dziatania. Organizacje
dostrzegaja, ze najlepsze praktyki spolecznej odpowiedzialnosci przynosza wy-
mierne korzysci w postaci reputacji, konkurencyjnosci w otoczeniu wewngtrznym i
zewnetrznym. Coraz wigcej organizacji wdraza w Polsce spoleczna odpowiedzial-
nos¢ i jej przestrzega, o czym $wiadcza liczne badania potwierdzajace t¢ realizo-
wang praktyke. ,,Uruchomiony w listopadzie 2009 roku przez Gieldg¢ Papieréw
Wartosciowych w Warszawie indeks ,,Respect (indeks spotek odpowiedzialnych
spolecznie notowanych na Gieldzie Papierow Wartosciowych) jest kamieniem mi-
lowym w rozwoju polskiego CSR, bo stwarza szansg¢ na zblizenie si¢ polskich firm
do prawdziwej idei CSR — czyli biznesowej wartosci dodanej, spojnej celami stra-
tegicznymi firmy”'6. ,,Trzecia juz edycja Rankingu Odpowiedzialnych Firm, pro-
wadzonego przez Bolestawa Roka, ,,Gazet¢ Prawna”, Pricewaterhouse Coopers we
wspolpracy z Forum Odpowiedzialnego Biznesu, wskazala na wzrost strategiczne-
go, a wigc zintegrowanego z cala dzialalnoscia firmy, podejscia do CSR (wzrost o
25% w stosunku do 2008 r.). Wzrost zanotowala réwniez kategoria relacji z klien-
tami — 3 firmy (Kompania Piwowarska, Danone i Henkel Polska) osiagngly w tej

16 Raport Odpowiedzialny Biznes w Polsce. Dobre praktyki 2009, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Warszawa 2009, s. 12-13.
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kategorii najwigkszg ilo$¢ punktéw!”. W ramach projektu ,Firma Dobrze Widzia-
na” przeprowadzono réwniez badanie opinii Polakow na temat spolecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu. Zapytani o to, czym powinna si¢ charakteryzowac odpo-
wiedzialna firma, ankietowani odpowiedzieli: ,,dobrze traktowac/dbaé o pracowni-
kéw” (80%), ,.oferowac dobrej jakosci towary i ushugi” (62%) oraz ,,postgpowac
zgodnie z prawem” (54%). Na samym koncu znalazly si¢ takie elementy, jak ,an-
gazowanie si¢ w rozwiazywanie problemow waznych spotecznie” (7%) oraz
»wspieranie kultury i sportu” (3%)!8. W konkluzji do wynikéw badan stwierdzamy,
ze organizacje doceniaja najlepsze praktyki spolecznej odpowiedzialnosci organi-
zacji. Pracodawcy dostrzegaja wiedzg specjalistow z tej dziedziny, ktéra to wiedza
jest deficytowa na polskim rynku pracy, poniewaz tylko nieliczne uczelnie oferujg
takie specjalnosci. W zwiazku z tym mamy typowy dla warunkow polskich brak
powiazania systemow ksztalcenia z praktyka gospodarcza.

5. Zakonczenie

Spoleczna odpowiedzialno$¢ organizacji to nowa praktyka, ktora zadomowila si¢ w
dziatalnosci podmiotéw gospodarczych. Kadra zarzadzajaca organizacjami do-
strzega potrzeb¢ wdrazania najlepszych praktyk w tej dziedzinie. Stanowia one
fundament moralnosci i etycznos$ci organizacji. Dyskurs spolecznej odpowiedzialno-
éci i dyskurs efektywnosci staly si¢ powigzane i wzajemnie warunkujace. Odpowie-
dzialnos¢ ukierunkowuje dziatania z wykorzystaniem konkretnej wiedzy o ocenie, co
stanowi przedmiot aprobaty i dezaprobaty spoteczno-gospodarczej. Powinnismy oba-
li¢ mit, ze spoleczna odpowiedzialno$¢ organizacji to ideologiczna teoria, a praktyka
gospodarcza rzadzi si¢ twardymi prawami rynku. Spoteczna odpowiedzialno$¢ orga-
nizacji to nie krotkotrwata moda ani medialny temat, ale kluczowy obszar dziatalno-
$ci instytucji. Najwyzszy czas poltaczy¢ idealna teori¢ z najlepsza praktyka i otrzy-
mamy wzorcowy kodeks spolecznej odpowiedzialnosci organizacji.
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SOCIAL RESPONSIBILITY OF AN ORGANIZATION
IN PRACTICE

Summary: A socially responsible organization applies a code of ethics and the best moral
and economic practices. The purpose of the article is to give a reply to the question whether
social responsibility of an organization is a popular trend or a key activity practice.
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